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Abstrak
Muh Dzulfan, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Indihome PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk Makassar.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh bauran
pemasaran terhadap keputusan pembelian produk Indihome PT. Telekomnikasi
Indonesia, Tbk Makassar.
Penelitian ini dilaksanakan pada PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk
Makassar. Model penelitian ini menggunakan data yang diperoleh dari PT.
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Makassar dan beberapa kajian pustaka seta
informasi-informasi yang lain.
Penelitian ini melibatkan sampel sebanyak 88 responden pengguna produk
Indihome. Metode pengumpulan yang digunakan adalah survey. Data analisis
secara kuantitatif dengan menggunakan Uji Regresi Linear Berganda, Uji T, Uji F,
dan R-Square.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel produk (X1), harga (X2),
distribusi (X3), dan promosi (X4) secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap variabel bebas (Y) yaitu pengambilan keputusan pembelian. Variabel yang
paling berpengaruh adalah promosi (X4), Keeratan hubungan tersebut ditunjukkan
oleh korelasi yang tinggi, sedangkan besarnya kontribusi yang diberikan ditunjukkan
oleh koefisien determinasi (R-Square). Adapun kontribusi variabel bebas terhadap
variabel terikat sebesar 44,7 % , Dalam arti bahwa keputusan konsumen dalam
memilih produk Indihome PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk Makassar, 44,7%
ditentukan oleh pengaruh bauran pemasaran.
Kata kunci : produk, harga, distribusi, promosi dan keputusan pembelian
Abstract
This study aims to determine the extent of the influence of marketing mix on product purchasing
decisions Indihome PT. Telekomnikasi Indonesia, Tbk Makassar, this study involved a sample of 88
respondents Indihome product users. Collection method used was survey. Data analysis quantitatively
using Linear Regression Test, T Test, Test F, and R-Square. The results showed that the product
variable (X1), price (X2), distribution (X3), and promotion (X4) is jointly significant effect
on the independent variable (Y) that is making purchasing decisions. The most influential
variable is promotion (X4), relationship has been demonstrated by the high correlation, while the
amount of the contribution is shown by the coefficient of determination (R-Square). As for the
contribution of independent variables on the dependent variable 44.7%, in the sense that the
decision of consumers to choose products Indihome PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk Makassar,
44.7% is determined by the influence of the marketing mix.
Keywords: product, price, distribution, promotion and purchasing decisions
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah
Perkembangan teknologi pada era modern ini sudah menjadi kebutuhan
yang sangat sulit untuk bisa dihindarkan dalam kehidupan sehari-hari. Terlebih
perkembangan teknologi ini sangat membantu dan memudahkan pekerjaan
manusia  menyelesaikan berbagai persoalan. Dari sekian banyak perkembangan
teknologi yang berkembang pada saat ini, terdapat sebuah teknologi yang sangat
berperan aktif dalam kehidupan sehari-hari manusia untuk mendapatkan sebuah
informasi dalam waktu yang sangat singkat. Teknologi informasi yang dengan
cepatnya dapat berkembang sampai saat ini, dimulai dengan ditemukannya
internet yang dapat mengoneksikan seluruh jaringan komunikasi yang ada di
dunia dalam waktu yang singkat.
Namun seiring dengan perkembangannya, internet saat ini tidak hanya
bisa dioperasikan melalui komputer, melainkan juga dapat dioperasikan dengan
menggunakan handphone yang sekarang kita kenal dengan sebutan smartphone.
Melalui media internet, masyarakat dapat dengan mudahnya menemukan
informasi dari segala bidang ilmu baik yang mengandung unsur positif maupun
negatif
Di Indonesia sendiri menurut sebuah lembaga riset pasar e-Marketer
menyebutkan bahwa populasi pengguna internet di Indonesia mencapai 83,7 juta
orang pada tahun 2014. Angka itu mencatatkan Indonesia berada diperingkat
keenam sebagai pengguna internet terbanyak di dunia. Secara keseluruhan,
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jumlah pengguna internet di dunia diproyeksikan bakal mencapai 3 milliar orang
pada tahun 2015. (Kominfo : 2014)
Saat ini,laptop dan smartphone bukan lagi sebuah barang mewah atau
langka. Memiliki akses internet dalam lingkup rumah tangga sudah pasti sangat
menunjang pekerjaan untuk mengakses sebuah internet. Solusi untuk mengatasi
beban tersebut adalah dengan berlangganan internet tanpa kuota sebagai
koneksi primer dan internet mobile sebagai koneksi sekunder.
Seiring dengan waktu, berbagai perusahaan melihat hal ini sebagai
peluang bisnis yang menguntungkan. Mereka menawarkan berbagai produk dan
jasa untuk mereka jual kepada konsumennya sesuai dengan kebutuhan masing-
masing.PT. Telekomunikasi Indonesia dengan sangat jeli melihat jelas peluang
bisnis ini dengan memperluas portofolio bisnisnya yang mencakup
telekomunikasi, informasi, media dan edutaiment (TIME). Dengan semakin
ketatnya persaingan antara perusahaan kompetitornya, Telkom mengambil
inisiatif untuk terus melakukan inovasi pada produknya.Selama ini yang diketahui
produk Telkom hanyalah sebatas telepon rumah dan produk internetnya yaitu
speedy wifi.Saat ini, Telkom juga telah mengeluarkan produk terbarunya yaitu
Useetv yang merupakan sebuah layanan televisi interaktif online media
entertaiment dari jaringan internet speedy yang dapat dinikmati pelanggan
melalui triple screen (televisi, PC/laptop, dan smartphone) dengan fitur local live
TV, paket berlangganan channel internasional, koleksi video on demand berupa
film-film box-office, drama dan video klip serta online game. Dengan
mengombinasikan tiga layanan ini dalam sebuah produk yang mereka sebut
dengan INDIHOME, Telkom mencoba meraih tiga jenis pelanggan yang berbeda
menjadi satu kesatuan. Sebuah produk rumahan yang dapat mencakup seluruh
dunia dengan tiga layanan yaitu, telepon rumah, internet, dan sebuah layanan tv
interaktif yang dapat menghimpun ratusan channel tv dari seluruh dunia.
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Salah satu strategi yang dapat digunakan PT Telkom dalam memasarkan
produknya adalah strategi bauran pemasaran. Jika strategi bauran pemasaran
dapat menarik keinginan pelanggan untuk menggunakan produk Indihome maka
penerapan bauran pemasaran yang dilakukan oleh PT. Telekomunikasi
Indonesia Makassar telah berhasil. Namun, jika penerapan bauran pemasaran
kurang menarik keinginan pelanggan untuk menggunakan produk Indihome
maka penerapan bauran pemasaran yang dilakukan oleh PT. Telekomunikasi
Indonesia Makassar mengalami kegagalan. Oleh karena itu penerapan bauran
pemasaran yang dilakukan oleh PT. Telekomunikasi Indonesia Makassar harus
efektif dan semaksimal mungkin untuk menarik minat pelanggan memiliki produk
tersebut.
1.2 Rumusan Masalah
Pengaruh bauran pemasaran akan menimbulkan pemahaman konsumen
mengenai kelebihan dan kekurangan produk yang diperkenalkan tersebut.
Berdasarkan uraian diatas, permasalahan yang dimiliki adalah :
1. Apakah bauran pemasaran memiliki pengaruh secara signifikan
terhadap keputusan konsumen dalam pembelian produk Indihome
PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk Makassar ?
2. Variabel apakah yang berpengaruh dominan terhadap keputusan
pembelian produk Indihome PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk
Makassar ?
4
1.3 Tujuan dan manfaat penelitian
1.3.1 Tujuan penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui :
1. Pengaruh produk, harga, distribusi dan promosi terhadap
keputusan pembelian pada PT. Telekomunikasi Indonesia
Makassar.
2. Variabel yang berpengaruh paling dominan terhadap  keputusan
untuk berlangganan produk speedy indihome pada PT.
Telekomunikasi Indonesia  Makassar
1.3.2 Manfaat penelitian
Manfaat dari penelitian ini yaitu:
1. Bagi Perkembangan Ilmu Pengetahuan
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi wawasan
serta menambah khasanah kepustakaan khususnya di bidang
perilaku konsumen
2. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan akan menghasilkan informasi yang
bermanfaat sebagai bahan evaluasi terhadap efektifitas dan
efisiensi dalam menerapkan strategi pemasaraan yang efektif.
3. Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan ilmu pengetahuan
yang penulis dapatkan di bangku kuliah di dalam kondisi praktis
yang ada di masyarakat, terutama dibidang pemasaran tentang
faktor bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian.
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1.4. Sistematika Penulisan
Untuk memudahkan dalam memahami isi penulisan ini, maka
pembahasan akan diuraikan dalam beberapa bab dan masing-masing bab dibagi
lagi menjadi beberapa sub bab, yaitu :
BAB I : Merupakan pendahuluan yang menguraikan tentang latar
belakang penelitian, rumusan masalah, tujuan dan
kegunaan penelitian, sistematika penulisan.
BAB II : Merupakan tinjauan pustaka yang terdiri dari tinjauan
tentang  pemasaran, bauran pemasaran, perilaku
konsumen, keputusan pembelian, kerangka pikir dan
hipotesis.
BAB III : Merupakan metodologi penelitian yang terdiri dari lokasi
penelitian, jenis dan sumber data, metode penelitian,
metode analisis.
BAB IV : Merupakan gambaran perusahaan dan hasil yang terdiri
dari profil perusahaan, dan hasil analisis serta berisi
jawaban atas pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan
dalam perumusan masalah.
BAB V : Merupakan penutup yang terdiri dari kesimpulan dan
saran dalam penelitian yang ditujukan bagi perusahaan.
1BAB II
LANDASAN TEORI
2.1.  Pengertian Pemasaran
Pemasaran merupakan landasan utama dalam bisnis dan masyarakat.
Kemampuan untuk mengenali kebutuhan dan keinginan konsumen dan
mengkombinasikannya dengan kondisi pasar merupakan kegiatan utama bagi
suatu perusahaan untuk dapat mempertahankan kelangsungan hidup
perusahaan agar tetap eksis.
Pengertian pemasaran menurut Stanton dalam Swasta dan Irawan
(2003:5) pemasaran adalah berbagai kegiatan – kegiatan bisnis yang dirangkum
menjadi satu sistem yang bertujuan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan suatu produk barang atau jasa yang
memuaskan kebutuhan konsumen yang sudah ada maupun konsumen yang
baru akan menjatuhkan pilihan terhadap produk tersebut.Sedangkan pengertian
pemasaran menurut Kotler (2000:7) :
”Pemasaran adalah proses sosial yang di dalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain.”
Pengertian pemasaran dari kedua pendapat di atas menerangkan bahwa
kegiatan pemasaran mencakup ruang lingkup kegiatan yang sangat luas yang
dimulai dari menetukan kebutuhan konsumen dan diakhiri dengan kepuasan
konsumen. Dengan kata lain kegiatan pemasaran bermula dan berakhir pada
konsumen. Bagi perusahaan yang berorientasi pada konsumen (pasar), maka
kegiatan pemasaran akan bermula dan berakhir pada konsumen. Artinya dimulai
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dari menetukan apa yang diinginkan konsumen dan diakhiri dengan kepuasan
konsumen. Pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat mutlak bagi
kelangsungan hidup perusahaan seperti yang tercermin dalam konsep
pemasaran.  Dari konsep pemasaran diatas jelaslah bahwa perusahaan harus
mampu memberikan kepuasan kepada konsumennya dengan mengetahui apa
yang menjadi kebutuhannya agar perusahaan dapat bertahan dan berkembang.
2.2.  Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Sumarmi dan Soeprihanto (2010:274) menjelaskan, marketing mix
adalahinti dari sebuah kegiatan pemasaran didalamnya terdapat beberapa
variabel yang dikombinasikan yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi
bertujuan untuk mempengaruhi keputusan konsumen. Sedangkan, Alma
(2005:205) menjelaskan marketing mix adalah sebuah strategi dengan
mengkombinasikan beberapa kegiatan-kegiatan pemasaran untuk mendapatkan
hasil yang memuaskan dan maksimal.
Dari definisi di atas empat unsur bauran pemasaran yaitu produk, harga,
promosi, dan distribusi merupakan sebuah variabel-variabel dalam kegiatan
pemasaran yang dapat dapat dikombinasikan untuk membantu mendapatkan
tujuan dari pemasaran itu sendiri. Jadi, didalam bauran pemasaran terdapat
variabel–variabel yang saling mendukung satu dengan yang lainnya, yang
kemudian oleh perusahaan digabungkan untuk memperoleh tanggapan–
tanggapan yang diinginkan didalam pasar sasaran. Dengan perangkat tersebut
perusahaan dapat mempengaruhi permintaan akan produknya.
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2.2.1. Produk
Pengertian produk Menurut Kotler & Armstrong (2001: 346) mengatakan
produk adalah segala bentuk kebutuhan yang diciptakan oleh pihak
produsen yang bertujuan untuk dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang
dapat memuaskan kebutuhan konsumen. Selain itu, produk dapat
didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen
melalui hasil produksinya. Produk dipandang penting oleh konsumen dan
dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.
Kotler & Armstrong (2001:354) mengemukakan beberapa atribut
yang menyertai dan melengkapi produk (karakteristik atribut produk)
adalah:
1. Merek (branding)
Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan,
atau kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi
produk atau jasa dari satu atau kelompok penjual dan membedakannya
dari produk pesaing. Pemberian merek merupakan masalah pokok dalam
strategi produk. Pemberian merek itu mahal dan memakan waktu, serta
dapat membuat produk itu berhasil atau gagal. Nama merek yang baik
dapat menambah keberhasilan yang besar pada produk.
2. Kualitas Produk (Product Quality)
Kualitas Produk (Product Quality) adalah kemampuan suatu
produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan keandalan,
ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai
lainnya. Untuk meningkatkan kualitas produk perusahaan dapat
menerapkan program Total Quality Manajemen. Selain
mengurangikerusakan produk, tujuan pokok kualitas total adalah untuk
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meningkatkan nilai pelanggan.
3. Tingkatan Produk. (Product Level)
Pada dasarnya tingkatan produk adalah sebagai berikut:
a. Produk Inti (Core Product)
Produk inti terdiri dari manfaat inti untuk pemecahan masalah
yang dicari konsumen ketika mereka membeli produk atau jasa.
Contohnya : baygon, parfum mobil, pasta gigi, dll.
b. Produk Aktual (Actual Product)
Seorang perencana produk harus menciptakan produk aktual
(actual product) disekitar produk inti. Karakteristik dari produk
aktual diantaranya, tingkat kualitas, nama merek, kemasan yang
dikombinasikan dengan cermat untuk menyampaikan manfaat inti.
Contohnya: makanan ringan dan soft drinks
c. Produk Tambahan (Additional Product)
Produk tambahan harus diwujudkan dengan menawarkan jasa
pelayanan tambahan untuk memuaskan konsumen, misalnya
dengan menanggapi dengan baik claim dari konsumen dan
melayani konsumen lewat telepon jika konsumen mempunyai
masalah atau pertanyaan.Contohnya : memberikan layanan call
center untuk memberikan pelayanan konsultasi selama 24 jam.
4. Klasifikasi Produk. (Classification Product)
Menurut Tjiptono (2000:98) klasifikasi produk bisa dilakukan atas
berbagai macam sudut pandang. Berdasarkan berwujud tidaknya, produk
dapat diklasifikasikan ke dalam dua kelompok utama yaitu barang dan
jasa. Ditinjau dari aspek daya tahannya, terdapat dua macam barang,
yaitu:
a. Barang Tidak Tahan Lama (Nondurable Goods)
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Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya
habis dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian.
Contohnya adalah sabun, minuman dan makanan ringan, kapur tulis,
gula dan garam.
b. Barang Tahan Lama (Durable Goods)
Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa
bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur ekonomisnya untuk
pemakaian normal adalah satu tahun atau lebih). Contohnya antara
lain TV, lemari es, mobil dan komputer.
2.2.2. Harga
Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:281) harga adalah
sejumlah nilai uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah
barang beserta pelayanannya. Sedangkan, menurut Dharmmesta dan
Irawan (2001 : 241) harga adalah sesuatu yang merupakan
permasalahan dalam dunia usaha, karena itu penetapan harga harus
mmperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhinya baik secara langsung
maupun tidak langsung. Faktor yang mempengaruhi secara langsung
adalah bahan baku, biaya produksi, biaya pemasaran. Sedangkan, faktor
yang tidak langsung adalah harga jual produk yang sejenis yang
ditawarkan oleh pesaing, potongan untuk para penyalur dan konsumen.
Pada umumnya program penetapan harga merupakan yang paling
mendasar diantara program-program lainnya.
Menurut Machfoedz (2005:139) tujuan penetapan harga yaitu :
1. Orientasi laba
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Mencapai target baru dan meningkatkan laba
2. Orientasi Penjualan
Meningkatkan volume penjualan, dan mempertahankan
atau mengembangkan pangsa pasar
2.2.3. Distribusi
Pengertian saluran atau distribusi menurut Dharmmesta dan
Irawan (2001 : 285), distribusi merupakan sebuah unit organisasi dalam
sebuah perusahaan dan luar perusahaan yang memiliki tujuan untuk
menyalurkan produk atau jasa yang dimiliki oleh produsen agar dapat
sampai ke konsumen diantaranya terdapat agen, dealer, pedagan besar
dan pengecer.
Definisi dari Sumarni dan Soeprihanto (2010:288) tentang saluran
distribusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen untuk
menyalurkan produk tersebut dari produsen sampai ke konsumen atau
industri pemakai.
Atas pemikiran tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran
merupakan lembaga atau individu – individu yang menjalankan kegiatan
khusus dibidang distribusi, yaitu perantara pedagang dan perantara
agen.Alasan utama perusahaan menggunakan perantara adalah untuk
membantu meningkatkan efisiensi distribusi. Place atau tempat
merupakan saluran distribusi produk dari produsen ke konsumen.Dalam
bauran pemasaran dikenal beberapa macam pengertian saluran.
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2.2.4. Promosi
Menurut Swastha dan Irawan (2002 : 15) promosi dapat diartikan
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan baik
kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial. Sedangkan,
pengertian promosi menurut Nikels dalam bukunya Swasta dan Irawan
(1990:349) promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan
yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
Kedua definisi tersebut pada pokoknya sama meskipun titik
beratnya berbeda. Definisi pertama lebih menitik beratkan pada
pendorongan permintaan. Sedangkan definisi kedua lebih menitik
beratkan pada penciptaan pertukaran. Pertukaran akan terjadi karena
adanya permintaan dan penawaran, dengan adanya permintaan akan
mendorong terciptanya pertukaran. Jadi promosi merupakan salah satu
aspek yang penting dalam manajemen pemasaran dan sering dikatakan
sebagai proses berlanjut. Dengan promosi menyebabkan orang yang
sebelumnya tidak tertarik untuk membeli suatu produk akan menjadi
tertarik dan mencoba produk sehingga konsumen melakukan pembelian.
Menurut Kotler & Armstrong (2002:656) variabel-variabel yang ada di
dalam promotional mix ada lima, yaitu:
a. Periklanan (advertising)
Segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk melakukan
presentasi dan promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, barang
atau jasa.
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b. Penjualan Personal (personal selling)
Presentasi pribadi oleh para wiraniaga perusahaan dalam rangka
mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan
pelanggan.
c.   Promosi penjualan (sales promotion)
Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan
suatu produk atau jasa.
d.   Hubungan masyarakat (public relation)
Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk memperoleh
dukungan, membangun ”citra perusahaan” yang baik dan menangani
atau menyingkirkan gosip, cerita dan peristiwa yang dapat merugikan.
e.   Pemasaran langsung (direct marketing)
Komunikasi langsung dengan pelanggan yang diincar secara khusus
untuk memperoleh tanggapan langsung.
Dengan demikian maka promosi merupakan kegiatan perusahaan
yang dilakukan dalam rangka memperkenalkan produk kepada
konsumen sehingga dengan kegiatan tersebut konsumen tertarik
untuk melakukan pembelian.
2.3.  Perilaku Konsumen
Definisi  perilaku konsumen menurut Kotler(2005:202) yakni bidang ilmu
yang mempelajari cara individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
memakai serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atau pengalaman dalam
rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka. Sedangkan, menurut Swasta
dan Handoko, (2000:25) perilaku konsumen sebagai perilaku yang diperlihatkan
konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan
14
menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan
kebutuhan mereka. Adapun pendapat yang dikemukakan oleh Mowen dan Minor
(2002:6), perilaku konsumen adalah studi tentang unit pembelian dan proses
pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang, jasa,
pengalaman serta ide- ide.
Berdasarkan beberapa pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa
perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan serta proses psikologis
yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli,
menggunakan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal tersebut diatas atau
kegiatan mengevaluasi. Ada dua elemen penting dari arti perilaku konsumen
yaitu proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik, yang kesemuanya itu
melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan mempergunakan barang-
barang dan jasa-jasa secara ekonomis. Individu-individu yang melakukan
pembelian untuk memenuhi kebutuhan pribadinya atau konsumsi rumah
tangganya dapat dinamakan konsumen akhir. Tetapi bukan berarti orang lain
tidak terlibat dalam proses terjadinya pembelian, bagaimanapun juga banyak
orang yang akan terlibat dalam pengambilan keputusan untuk membeli. Dimana
masing-masing orang yang terlibat dan mempunyai peranan sendiri-sendiri.
Proses pertukaran merupakan unsur mendasar bagi perilaku konsumen.
Pertukaran terjadi ketika konsumen dengan perusahaan, di samping itu juga
terjadi di antara perusahaan pada situasi pembelian industrial, akhirnya
pertukaran juga terjadi di antara konsumen sendiri. Proses pertukaran
melibatkan serangkaian langkah-langkah Mowen dan Minor, (2002:7):
1. Tahap perolehan atau akuisisi (acquisition phase)
Pada tahap ini, peneliti menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi
pilihan produk dan jasa.Kebanyakan, penelitian perilaku konsumen
berfokus pada tahap perolehan.Salah satu faktor yang berkaitan dengan
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pencarian dan penyeleksian barang serta jasa adalah simbolisme produk,
yaitu orang biasanya ingin mencari sebuah produk untuk
mengekspresikan diri.
2. Tahap konsumsi (consumption phase)
Pada tahap ini, peneliti menganalisis bagaimana para konsumen
sebenarnya menggunakan produk atau jasa dan pengalaman yang dilalui
mereka saat menggunakannya. Pengalaman konsumen merupakan
bagian yang penting pada industri jasa.
3. Tahap disposisi (disposition phase).
Pada tahap ini, mengacu pada apa yang dilakukan oleh seorang
konsumen ketika mereka telah selesai menggunakannya. Ini juga
menunjukkan tingkat kepuasan konsumen setelah pembelian barang atau
jasa.
2.4. Keputusan Pembelian
Pengertian keputusan pembelian, menurut Kotler & Armstrong (2001:
226) merupakan sebuah tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembeli
dimana konsumen benar-benar ingin membeli produk tersebut. Pengambilan
keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan.
Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang
ditawarkan.
Tahap-tahap proses keputusan pembelian dapat digambarkan dalam
sebuah model di bawah ini oleh Kotler (2003:224)
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Gambar 2.1.
Model Proses Pembelian Lima Tahap
Pengenalan kebutuhan
Pencarian informasi
Evaluasi alternatif
Keputusan pembelian
Perilaku setelah pembelian
Sumber: Kotler (2003:224).
Model ini mempunyai anggapan bahwa para konsumen melakukan lima
tahap dalam melakukan pembelian. Kelima tahap diatas tidak selalu terjadi,
khususnya dalam pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi
dalam pembelian. Para konsumen dapat melewati beberapa tahap dan
urutannya tidak sesuai.
1. Pengenalan kebutuhan
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau
ksternal. Dalam sebuah kasus, rasa lapar, haus, dapat menjadi sebuah
pendorong atau pemicu yang menjadi kegiatan pembelian. Dalam beberapa
kasus lainnya, kebutuhan juga dapat didorong oleh kebutuhan eksternal,
contohnya ketika seseorang mencium sebuah wangi masakan dari dalam rumah
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makan ia akan merasa lapar atau seseorang menjadi ingin memiliki mobil seperti
yang dimiliki tetangganya.
Pada tahap ini pemasar perlu melakukan identifikasi keadaan yang dapat
memicu timbulnya kebutuhan konsumen. Para pemasar dapat melakukan
penelitian pada konsumen untuk mengidentifikasi rangsangan yang paling sering
membangkitkan minata mereka terhadap suatu produk.
2. Pencarian Informasi
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi informasi yag lebih banyak. Dalam tahap ini, pencarian informasi yang
dilakukan oleh konsumen dapat dibagi ke dalam dua level, yaitu situasi
pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan dengan penguatan informasi.
Pada level ini orang akan mencari serangkaian informasi tentang sebuah produk.
Pada level kedua, konsumen mungkin akan mungkin masuk kedalam
tahap pencarian informasi secara aktif. Mereka akan mencari informasi melalui
bahan bacaan, pengalaman orang lain, dan mengunjungi toko untuk mempelajari
produk tertentu. Yang dapat menjadi perhatian pemasar dalam tahap ini adalah
bagaimana caranya agar pemasar dapat mengidentifikasi sumber-sumber utama
atas informasi yang didapat konsumen dan bagaimana pengaruh sumber
tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen selanjutnya.
3. Evaluasi alternatif
Dalam tahapan selanjutnya, setelah mengumpulkan informasi sebuah
merek, konsumen akan melakukan evaluasi alternatif terhadap beberapa merek
yang menghasilkan produk yang sama. Pada tahap ini ada tiga buah konsep
dasar yang dapat membantu pemasar dalam memahami proses evaluasi
konsumen. Pertama, konsumen akan berusaha memenuhi kebutuhannya. Kedua,
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konsumen akan mencari mafaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen
akan memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan
dan untuk memuaskan kebutuhan itu. Atribut yang diminati oleh pembeli dapat
berbeda-beda tergantung pada jenis produknya. Contohnya, konsumen akan
mengamati perbedaan atribut sperti ketajaman gambar, kecepatan kamera,
ukuran kamera, dan harga yang terdapat pada sebuah kamera.
4. Keputusan Pembelian
Dalam melakukan evaluasi alternatif, konsumen akan mengembangkan
sebuah keyakinan atas merek dan tentang posisi tiap merek berdasarkan
masing-masing atribut yang berujung pada pembentukan citra merek. Selain itu,
pada tahap evaluasi alternatif konsumen juga membentuk sebuah preferensi
atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pribadi dan konsumen juga akan
membentuk niat untuk membeli merek yang paling di sukai dan berujung pada
keputusan pembelian.
5. Perilaku Pasca Pembelian
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau
ketidapuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk
dibeli.Para pemasar harus memantau kepuasan pascapembelian, tindakan
pascapembelian dan pemakaian produk pasca pembelian.
Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari seberapa dekat harapan
pembeli atas produk dengan kinerja yang dipikirkan pembeli atas produk tersebut.
Jika kinerja produk lebih rendah daripada harapan, pembeli akan kecewa.
Sebaliknya, jika kinerja produk lebih tinggi dibandingkan harapan konsumen
maka pembeli akan merasa puas. Perasaan-perasaan itulah yang akan
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memutuskan apakah konsumen akan membeli kembali merek yang telah
dibelinya dan memutuskan untuk menjadi pelanggan merek tersebut atau
merferensikan merek tersebut kepada orang lain.
Pentingya kepuasan pascapembelian menunjukkan bahwa para penjual
harus menyebutkan akan seperti apa kinerja produk yang sebenarnya. Beberapa
penjual bahkan menyatakan kinerja yang lebih rendah sehingga konsumen akan
mendapatkan kepuasan yang lebih tinggi daripada yang diharapkannya atas
produk tersebut.
2.5.  Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Armstrong (2001:197-212), ada empat faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan melakukan pembelian
yaitu, budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Faktor-faktor ini memberi pengaruh
yang cukup signifikan terhadap konsumen dalam memilih produk yang akan
dibelinya.
a. Faktor Budaya.
Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam
terhadap perilaku, mencakup budaya (kultur, sub budaya, dan kelas
sosial). Budaya adalah susunan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan
perilaku yang dipelajari anggota suatu masyarakat dari keluarga dan
institusi penting lainnya.
Setiap perilaku konsumen dikendalikan oleh berbagai sistem nilai
dan norma budaya yang berlaku pada suatu daerah, untuk itu
perusahaan harus tahu produknya itu dipasarkan pada suatu daerah
yang berkebudayaan bagaimana.
b. Faktor Sosial
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Selain faktor budaya, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh
faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan
status. Kelompok acuan adalah kelompok yang memiliki pengaruh
langsung atau tidak langsung terhadap perilaku seseorang. Keluarga
adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam
masyarakat, dan anggota keluarga sangat mempengaruhi perilaku
pembeli. Sedangkan peran status seseorang yang berpartisipasi
diberbagai kelompok akan membawa pada posisi tertentu. Setiap orang
akan menjalankan peran tertentu yang akan mempengaruhi perilakunya,
sehingga dimungkinkan adanya perilaku yang berbeda dalam setiap
peran. Setiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan
yang diberikan oleh masyarakat. Seseorang sering kali memilih produk
yang menunjukkan status mereka dalam masyarakat.
c. Faktor pribadi.
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik
pribadi seperti umur pembeli dan tahap siklus hidup, pekerjaan,
keadaan ekonomi, gaya hidup dan kepribadian. Usia berhubungan erat
dengan perilaku dan selera seseorang, dengan bertambahnya usia
seseorang diikuti pula dengan berubahnya selera terhadap produk
begitu juga dengan faktor pekerjaan dan keadaan ekonominya. Gaya
hidup menggambarkan keseluruhan dari seseorang dalam berinteraksi
dengan lingkungan sedangkan kepribadian merupakan karakteristik
psikologis yang berbeda dari setiap orang.
d. Faktor Psikologis.
Faktor psikologis yang mempengaruhi pilihan pembelian yaitu
motivasi, persepsi, pengetahuan serta keyakinan dan sikap. Motivasi
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adalah kebutuhan yang cukup mendorong seseorang untuk bertindak,
sedangkan persepsi adalah proses bagaimana seseorang memilih,
mengatur dan menginterpretasikan masukan informasi untuk
menciptakan gambaran yang berarti. Pengetahuan atau pembelajaran
diartikan sebagai perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman. Keyakinan adalah pemikiran diskriptif yang dianut
seseorang tentang suatu hal, sedangkan sikap diartikan sebagai
evaluasi, perasaan, emosional, dan tindakan seseorang terhadap suatu
objek atau gagasan.
Dalam perilaku konsumen yang dipengaruhi faktor budaya,
sosial, pribadi dan psikologis dapat diambil kesimpulan bahwa dalam
pembelian suatu produk khususnya dalam pengambilan keputusan.
Para pembeli dipengaruhi oleh empat faktor tersebut meskipun
pengaruhnya pada setiap konsumen berbeda-beda.
Untuk itu dalam melakukan promosi, perusahaan harus
mempertimbangkan keempat faktor tersebut. Strategi promosi yang
dilakukan perusahaan akan menjadi lebih efektif dan efisien dalam
mempengaruhi konsumen dengan mempertimbangkan perilaku
konsumen yang menjadi sasaran produknya.
2.6. Penelitian Terlebih Dahulu
Pengambilan penelitian terlebih dahulu bertujuan untuk mendapatkan
bahan acuan dan perbandingan. Selain itu, untuk menghidari anggapan
kesamaan dengan penelitian yang akan dilakukan. Maka dalam kajian pustaka
ini peneliti mencantumkan hasil-hasil penelitian terlebih dahulu.
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Tabel 2.1
Penelitian Terlebih Dahulu
No Nama
Peneliti
Judul Peneliti Variabel
Penelitian
Hasil
Penelitian
1 Hendra(2008) Pengaruh
strategi bauran
pemasaran
terhadap
keputusan
pembelian teh
celup sariwangi
oleh konsumen
rumah tangga di
kota Medan
- Produk (X1)
- Harga (X2)
- Distribusi
(X3)
- Promosi
(X4)
Secara parsial
dapat dilihat
bahwa variabel
promosi
berpengaruh
positif dan
signifikan serta
yang paling
dominan
mempengaruhi
keputusan
pembelian.
2 Soraya(2009) Pengaruh
bauran
pemasaran jasa
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen pada
Gardenia cafe
Medan
- Produk (X1)
- Harga (X2)
- Tempat (X3)
- Promosi (X4)
- Orang (X5)
- Bukti fisik
(X6)
- Proses (X7)
Hasil pengujian
secara parsial
menunjukkan
bahwa hanya
variabel Produk
(X1), Harga
(X2), Tempat
(X3), Promosi
(X4), dan
Proses (X7)
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
Keputusan
Pembelian
Konsumen (Y)
pada Gardenia
Cafe Medan.
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3 Lestari(2007) Analisis bauran
pemasaran
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen di
swalayan Aneka
Usaha Malang
- Produk (X1)
- Harga (X2)
- Distribusi
(X3)
- Promosi
(X4)
Variabel
promosi
memiliki
pengaruh positif
dan signifikan
serta yang
paling dominan
mempengaruhi
keputusan
pembelian.
4 Kumaini(2004) Pengaruh
marketing
mixterhadap
keputusan
membeli di
KOPMA UIN
Malang
- Produk (X1)
- Harga (X2)
- Distribusi
(X3)
- Promosi
(X4)
Secara
individual
variable produk
memiliki
pengaruh yang
dominan
terhadap
keputusan
pembelian
5 Makrub(2005) Faktor – faktor
bauran
pemasaran yang
mempengaruhi
keputusan
konsumen
berlangganan
Jawa Pos Kec.
Klojen
- Produk (X1)
- Harga (X2)
- Tempat (X3)
- Promosi (X4)
Saluran
distribusiyang
paling dominan
mempengaruhi
keputusan
konsumen
sedangkan,
produk, harga
dan promosi
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
konsumen.
2.7. Kerangka Pikir
Kerangka berfikir menggambarkan pengaruh antara variabel bebas
terhadap variabel terikat yaitu pengaruh produk, harga, distribusi dan promosi
terhadap keputusan pembelian. Suatu keputusan pembelian dapat terjadi karena
adanya produk yang unggul, harga yang kompetitif, sistem distribusi yang lancar
serta adanya promosi yang baik. Keunggulan produk Indihome PT.
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PT. TELEKOMUNIKASI INDONESIA
INDIHOME
BAURAN PEMASARAN
PRODUK (X1) PRICE (X2) PLACE (X3) PROMOTION (X4)
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
INDIHOME
Telekomunikasi Indonesia dalam hal ini dapat diwujudkan dalam merek yang
sudah dikenal, desain  dari produk, variasi produk, dan kualitas produk.
Sementara harga diproyeksikan  dengan  kesesuaian harga dengan kualitas,
perbandingan dengan  merek lain, serta perbandingan dengan  kompetitor lain.
Indikator distribusi adalah  ketersediaan produk, tenaga sumber daya manusia
yang memadai dan  saluran distribusi yang lancar.  Promosi diproyeksikan
dengan indikator ketersediaan informasi, keramahan wiraniaga,  adanyapersonal
selling, dan pemberian potongan atau diskon serta pemberian hadiah langsung.
Dengan adanya bauran  pemasaran yang saling bersinergi, maka
diharapkan konsumen akan melakukan keputusan pembelian dan juga
melakukan pembelian ulang. Hubungan itu dapat dilihat dalam bagan berikut:
2.2 Gambar Kerangka Pemikiran
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2.7.  Hipotesis
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan sebelumnya,
maka penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut :
1. Diduga bahwa produk, harga, distribusi dan promosi berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Indihome PT.
Telekomunikasi Indonesia
2. Diduga bahwa variabel promosi berpengaruh dominan terhadap
keputusan pembelian  produk Indihome PT. Telekomunikasi Indonesia.
1BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan pada kantorPT. Telekomunikasi Indonesia
Divisi Regional VII Witel Sulsel Makassar.
Untuk mendapatkan hasil yang maksimal maka peneliti memerlukan
waktu selama kurang lebih 3 bulan hingga rampung seluruh proses penelitian
dan penulisan skripsi.
3.2 Jenis dan Sumber Data
3.2.1 Jenis Data
Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
a. Data Kualitatif
Yaitu data yang diperoleh berupa keterangan-keterangan yang
mendukung penelitian ini, seperti keadaan perusahaan, struktur
perusahaan, sumber daya manusia dalam perusahaan, dan keterangan-
keterangan mengenai produk indihome PT. Telekomunikasi Indonesia,
Tbk Makassar
b. Data Kuantitatif
Yaitu data yang berupa angka-angka. Data kuantitatif yang akan
digunakan antara lain jumlah sumber daya manusia yang ada dalam
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perusahaan, jumlah pelanggan produk indihome pada PT.
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Makassar.
3.2.2 Sumber Data
Sedangkan sumber data yang diperoleh antara lain sebagai berikut:
a. Data Primer
Yaitu data mengenai strategi bauran pemasaran serta pengambilan
keputusan pembelian produk indihome menggunakan kuisioner yang
diberikan kepada responden terpilih.
b. Data Sekunder
Yaitu data yang diperoleh berupa informasi tertulis dan tidak tertulis
yang diperoleh dari kantor PT. Telekomunikasi Indonesia di Makassar,
dari internet, dan dari buku-buku yang ada hubungannya dengan
penelitian ini.
3.3 Teknik Pengumupulan Data
Pengumpulan data dilakukan melalui:
1. Penelitian kepustakaan (library research)
Penelitian kepustakaan ini dilakukan melalui pengumpulan dan penelaan
literature-literatur yang relavan dengan permasalahan yang dikaji untuk
untuk mendapatkan kejelasan dalam upaya penyusunan landasan teori
yang sangat berguna dalam pembahasan selanjutnya. Literatur-literatur
tersebut dapat berupa buku, laporan, artikel koran atau majalah dan lain-
lain yang dapat dijadikan acuan dalam penelitian ini.
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2. Penelitian Lapangan (Field Research)
Pengumpulan data melalui penelitian lapangan dilakukan dengan
cara observasi ke lokasi penelitian. Teknik yang digunakan dengan cara
ini adalah:
a. Wawancara, teknik ini merupakan alat pengumpulan data untuk
memperoleh informasi dengan cara berkomunikasi secara
langsung dengan responden
b. Angket (kuisioner), yaitu pengumpulan data yang dilakukan
peneliti melalui penyebaran angket kepada responden.
3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi
Dalam suatu kegiatan baik yang bersifat ilmiah maupun yang bersifat
sosial, perlu dilakukan pembatasan populasi dan cara pengambilan
sampel.Sampel yang diambil harus representatif artinya dapat mewakili
keseluruhan dari populasi. Populasi adalah keseluruhan obyek penelitian yang
terdiri dari manusia dan benda ataupun peristiwa sebagai sumber data yang
mewakili karakteristik tertentu dalam penelitian (Sugiyono, 2002:55). Populasi
juga dikatakan adalah keseluruhan wilayah individu, obyek, gejala atau peristiwa
untuk suatu generalisasi atau suatu kesimpulan yang dikenakan (Hadi, 2003:57).
Dalam penelitian ini populasinya adalah keseluruhan konsumen yang melakukan
pembelian produk Indihome selama penelitian berlangsung. Jadi, jumlah
konsumen yang melakukan pembelian Indihome selama penelitian per bulan
Oktober sebanyak 743 orang. Jadi, jumlah populasi dalam penelitian ini
sebanyak 743 orang.
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3.4.2. Sampel
Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti, Arikunto
(2002:109).Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang
melakukan pembelian produk indihome selama penelitian berlangsung. Teknik
pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik Simple Random
Sampling, yaitu pengambilan sampel dengan cara acak sederhana melalui
daftarbilangan random, sehingga setiap elemen populasi mempunyai
kesempatan yang sama untuk terpilih menjadi anggota sampel yang akan diteliti,
Supranto (2000:75).
Adapun yang menjadi unit analisis dalam penelitian ini adalah pelanggan
aktif dan tidak aktif pada produk indihome.
Penarikan sampel yang homogen yaitu pelanggan pengguna indihome
didasarkan bahwa dalam suatu penelitian ilmiah tidak ada keharusan/tidak
mutlak semua populasi harus diteliti secara keseluruhan tetapi dapat dilakukan
terhadap sebagian saja dari populasi tesebut.
Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel menggunakanrumus
Slovin dalam Sugiyono (2009:81), yaitu sebagai berikut:
N
n=
1 + N(e)2
Dimana:
n = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi
e = Batas kesalahan maximal yang ditolerir dalam sampel (10%)
Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang diambil dalam
penelitian ini adalah :
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743
n =
1 + 743(0.1)2
Jumlah responden yang diperoleh sebesar 88.13 atau dibulatkan menjadi 88
responden.
Menurut Roscoe yang dikutip oleh Sugiyono (2005:12) bahwa ukuran
tentang sampel harus berkisar antara 30 sampai 500 orang. Dengan menarik
sampel sebanyak 300 orang diharapkan pada penelitian ini akan memperoleh
hasil yang akurat.
3.5. Metode Analisis
Metode analisis data adalah suatu metode yang digunakan untuk
mengolah hasil penelitian guna memperoleh suatu instrumen dan
kesimpulan.Adapun metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah analisis linier berganda.
Analisis linier berganda digunakan untuk mengetahui hubungan antara
variabel bebas dan variabel terikat yaitu antara produk (X1), harga (X2), ditribusi
(X3) promosi (X4) terhadap keputusan pembelian (Y). Selain itu untuk mengetahui
sejauh mana besarnya pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat.
Persamaan regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini
adalah:
Y = a + b1x1+ b2x2+ b3x3+ b4x4+ e
Keterangan:
Y = variabel keputusan pembelian
a= bilangan konstanta
b
1
= koefisien regresi produk
b
2
= koefisien regresi harga
b
3
= koefisien regresi distribusi
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b
4
= koefisien regresi promosi
X
1
= produk
X
2
= harga
X
3
= distribusi
X
4
= promosi
e = error
Untuk membuktikan kebenaran hipotesis harus melewati beberapa uji kebenaran
antara lain adalah sebagai berikut:
1. Uji Simultan
a. Uji F, yaitu suatu uji untuk mengetahui pengaruh antara variabel-variabel
bebas secara bersama-sama ( simultan ) terhadap variabel terikat.
Apabila hasil perhitungan F hitung < F tabel maka Ho diterima dan H1
ditolak sehingga dapat dikatakan bahwa variabel dari model regresi tidak
mampu menjelaskan variabel terikat. Sebaliknya jika F hitung > F tabel
maka Ho ditolak dan H1 diterima, dapat disimpulkan bahwa keempat
variable bebas (x1, x2, x3, X4) secara bersama-sama memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap volume penjualan. Dengan demikian dapat
dikatakan bahwa variabel bebas dari model regresi linier berganda
mampu menjelaskan variabel terikat.
b. Koefisien Determinasi, yaitu untuk mencari besarnya koefisien
determinasi dari variabel bebas terhadap variabel terikat.
2. Uji Parsial
Uji t, yaitu uji untuk mempengaruhi pengaruh variabel-variabel bebas
secara parsial terhadap variabel terikat.
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Apabila t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan H1 diterima, dengan
demikian variabel bebas dapat menjelaskan variabel terikat yang ada dalam
model. Sebaliknya apabila t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan H1 ditolak,
dengan demikian variabel bebas tidak dapat menjelaskan variabel terikat atau
dengan kata lain tidak ada pengaruh antara dua variabel yang diuji (Algifari,
2000: 32).
3.6. Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah objek penelitian, atau apa yang menjadi titik
perhatian suatu penelitian (Arikunto 2002: 96). Dalam penelitian ini terdapat dua
variabel yaitu variabel bebas (X) dan  variabel terikat (Y).
1. Variabel Bebas / Independent Variabel (X)
Yaitu variabel yang mempengaruhi variabel lain atau yang diselidiki
pengaruhnya. Yang menjadi variabel bebas dalam penelitian ini adalah:
a. Produk (X1)
Yaitu persepsi konsumen terhadap produk indihome yang dapat
ditawarkan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen.
Dengan indikatornya meliputi keterkenalan merek, desain, variasi produk
dan  kualitas produk.
b. Harga (X2)
Yaitu persepsi konsumen terhadap harga yang dibayarkan untuk
mendapatkan produk berupa indihome, dengan indikatornya yaitu
kesesuaian harga dengan kualitas produk, perbandingan harga dengan
merek lain.
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c. Distribusi (X3)
Yaitu persepsi konsumen terhadap saluran distribusi yang
digunakan oleh perusahaan PT. Telekomunikasi Indonesia, dengan
indikatornya yaitu  ketersediaan produk setiap saat,  dan kelancaran
saluran distribusi.
d. Promosi (X4)
Yaitu persepsi konsumen mengenai sistem pemasaran  atau
sistem promosi yang digunakan dengan indikatornya yaitu ketersediaan
informasi, keramahan wiraniaga, adanya personal selling dan pemberian
diskon serta pemberian hadiah langsung.
2. Variabel Terikat / Dependent Variabel (Y)
Variabel terikat adalah gejala atau unsur variabel yang dipengaruhi
variabel lain. Yang menjadi variabel terikat dari penelitian ini adalah keputusan
pembelian produk indihome Makassar, dengan indikator :
1. pengenalan kebutuhan
2. Pencarian informasi
3. Evaluasi alternative
4. Keputusan pembelian
5. Perilaku setelah pembelian
3.7. Definisi Operasional
Untuk memberikan pemahaman yang sama, maka peneliti memberikan
batasan defenisi terhadap variabel-variabel yang diteliti :
1. Variabel X1 adalah produk yaitu segala sesuatu yang ditawarkan di PT.
Telekomunikasi Indonesia yang dapat menimbulkan perhatian,
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kepemilikan, konsekuensi untuk memuaskan konsumen.
2. Variabel X2 adalah harga yaitu sejumlah nilai yang ditukarkan oleh
konsumen dengan manfaat dari memiliki atau mempergunakan barang
atau jasa yang diperoleh dari PT. Telekomunikasi Indonesia
3. Variabel X3 adalah distribusi yaitu salah satu alat yang digunakan oleh PT.
Telekomuikasi Indonesia Makassar untuk mencapai tujuan penjualan
dimana produk yang telah siap untuk dijual memerlukan penyaluran dari
status kepemilikan produsen ke konsumen.
4. Variabel X4 adalah promosi yaitu suatu usaha atau cara yang dilakukan
oleh PT. Telekomuniasi Indonesia  Makassar untuk mempengaruhi
seseorang atau organisasi agar dapat terjadi pertukaran atau pembelian.
5. Variabel Y adalah keputusan pembelian konsumen pada PT.
Telekomunikasi Indonesia Makassar
1BAB IV
GAMBARAN PERUSAHAAN DAN HASIL
4.1 Gambaran Perusahaan
4.1.1 Sejarah Berdirinya PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk
Pada tahun 1882, didirikan sebuah badan usaha swasta penyedia
layanan pos dan telegraf. Layanan komunikasi kemudian dikonsolidasikan
oleh pemerintah Hindia Belanda ke dalam jawatan Post Telegraaf Telefoon
(PTT). Sebelumnya, pada tanggal 23 Oktober1856, dimulai pengoperasian
layanan jasa telegraf elektromagnetik pertama yang menghubungkan Jakarta
(Batavia) dengan Bogor (Buitenzorg). Pada tahun 2009 momen tersebut
dijadikan sebagai patokan hari lahir Telkom.Pada tahun 1961, status jawatan
diubah menjadi Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi (PN Postel).
Kemudian pada tahun 1965, PN Postel dipecah menjadi Perusahaan Negara
Pos dan Giro (PN Pos & Giro) dan Perusahaan Negara Telekomunikasi (PN
Telekomunikasi).Pada tahun 1961, status jawatan diubah menjadi
Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi (PN Postel).Kemudian pada
tahun 1965, PN Postel dipecah menjadi Perusahaan Negara Pos dan Giro
(PN Pos & Giro) dan Perusahaan Negara Telekomunikasi (PN
Telekomunikasi). Pada tahun 1991 Perumtel berubah bentuk menjadi
Perusahaan Perseroan (Persero) Telekomunikasi Indonesia berdasarkan
Peraturan Pemerintah Nomor 25 Tahun 1991. Pada tanggal 14
November1995 dilakukan penawaran Umum Perdana saham Telkom. Sejak
itu saham Telkom tercatat dan diperdagangkan di Bursa Efek Jakarta
(BEJ/JSX) dan Bursa Efek Surabaya (BES/SSX) (keduanya sekarang
bernama Bursa Efek Indonesia (BEI/IDX), Bursa Efek New York (NYSE)
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(Diperdagangkan pada tanggal 14 Juli2003) dan Bursa Efek London (LSE).
Saham Telkom juga diperdagangkan tanpa pencatatan di Bursa Saham
Tokyo.Jumlah saham yang dilepas saat itu adalah 933 juta lembar saham.
Sejak 16 Mei2014, saham Telkom tidak lagi diperdagangkan di Bursa Efek
Tokyo (TSE) dan pada 5 Juni2014 di Bursa Efek London (LSE).
Tahun 1999 ditetapkan Undang-undang Nomor 36 Tahun 1999 tentang
Telekomunikasi.Sejak tahun 1989, Pemerintah Indonesia melakukan
deregulasi di sektor telekomunikasi dengan membuka kompetisi pasar bebas.
Dengan demikian, Telkom tidak lagi memonopoli telekomunikasi
Indonesia.Tahun 2001 Telkom membeli 35% saham Telkomsel dari PT
Indosat sebagai bagian dari implementasi restrukturisasi industri jasa
telekomunikasi di Indonesia yang ditandai dengan penghapusan kepemilikan
bersama dan kepemilikan silang antara Telkom dan Indosat. Sejak bulan
Agustus2002 terjadi duopoli penyelenggaraan telekomunikasi lokal.Pada 17
Oktober2009, Telkom meluncurkan "New Telkom" (Telkom baru) yang
ditandai dengan penggantian identitas perusahaan.
4.1.2 Gambaran Perusahaan
Telkom Group menjadi satu-satunya BUMN telekomunikasi serta
penyelenggara layanan telekomunikasi dan jaringan terbesar di Indonesia.
Telkom Group melayani jutaan pelanggan di seluruh Indonesia dengan
rangkaian lengkap layanan telekomunikasi yang mencakup sambungan
telepon kabel tidak bergerak dan telepon nirkabel tidak bergerak, komunikasi
seluler, layanan jaringan dan interkoneksi serta layanan internet dan
komunikasi data. Telkom Group juga menyediakan berbagai layanan di bidang
informasi, media dan edutainment, termasuk cloud-based and server-based
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managed services, layanan e-Payment dan IT enabler, e-Commerce dan
layanan portal lainnya.
Berikut penjelasan portofolio bisnis Telkom:
Telecommunication
Telekomunikasi merupakan bagian bisnis utama Telkom. Sebagai ikon bisnis
perusahaan, Telkom melayani sambungan telepon kabel tidak bergerak Plain
Ordinary Telephone Service (POTS), telepon nirkabel tidak bergerak, layanan
komunikasi data, broadband, satelit, penyewaan jaringan dan interkoneksi,
serta telepon seluler yang dilayani oleh Anak Perusahaan Telkomsel. Layanan
telekomunikasi Telkom telah menjangkau beragam segmen pasar mulai dari
pelanggan individu sampai dengan Usaha Kecil dan Menengah (UKM) serta
korporasi.
Information
Layanan informasi merupakan model bisnis yang dikembangkan Telkom
dalam ranah New Economy Business (NEB). Layanan ini memiliki karakteristik
sebagai layanan terintegrasi bagi kemudahan proses kerja dan transaksi yang
mencakup Value Added Services (VAS) dan Managed Application/IT
Outsourcing (ITO), e-Payment dan IT enabler Services (ITeS).
Media
Media merupakan salah satu model bisnis Telkom yang dikembangkan
sebagai bagian dari NEB. Layanan media ini menawarkan Free To Air (FTA)
dan Pay TV untuk gaya hidup digital yang modern.
Edutainment
Edutainment menjadi salah satu layanan andalan dalam model bisnis NEB
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Telkom dengan menargetkan segmen pasar anak muda. Telkom menawarkan
beragam layanan di antaranya Ring Back Tone (RBT), SMS Content, portal
dan lain-lain.
Services
Services menjadi salah satu model bisnis Telkom yang berorientasi kepada
pelanggan.Ini sejalan dengan Customer Portfolio Telkom kepada pelanggan
Personal, Consumer/Home, SME, Enterprise, Wholesale, dan International.
Sebagai perusahaan telekomunikasi, Telkom Group terus
mengupayakan inovasi di sektor-sektor selain telekomunikasi, serta
membangun sinergi di antara seluruh produk, layanan dan solusi, dari bisnis
legacy sampai New Wave Business. Untuk meningkatkan business value,
pada tahun 2012 Telkom Group mengubah portofolio bisnisnya menjadi
TIMES (Telecommunication, Information, Media Edutainment & Service).
Untuk menjalankan portofolio bisnisnya, Telkom Group memiliki empat anak
perusahaan, yakni PT. Telekomunikasi Indonesia Selular (Telkomsel), PT.
Telekomunikasi Indonesia International (Telin), PT. Telkom Metra dan PT.
Daya Mitra Telekomunikasi (Mitratel).
4.1.3 Visi dan Misi Perusahaan
Visi
Menjadi perusahaan yang unggul dalam
penyelenggaraan Telecommunication,Information,Media, Edutainment
danServices (TIMES) di kawasan regional.
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Misi
 Menyediakan layanan TIMES yang berkualitas tinggi dengan
harga yang kompetitif.
 Menjadi model pengelolaan korporasi terbaik di Indonesia.
SERTA INISIATIF STRATEGIS
1. Pusat Keunggulan.
2. Menyelaraskan struktur bisnis dan pengelolaan portofolio.
3. Percepatan implementasi broadband melalui layanan  konvergen.
4. Pengelolaan portofolio nirkabel.
5. Mengintegrasikan solusi ekosistem Telkom Group.
6. Berinvestasi dilayanan teknologi informasi.
7. Berinvestasi dibisnis media dan edutainment.
8. Berinvestasi dibisnis wholesale dan peluang bisnis internasional
yang strategis.
9. Memaksimalkan nilai aset di bisnis yang saling terkait.
10. Mengintegrasikan Next Generation Network (NGN) dan
Operational support system, Business support system, Customer
support system and Enterprise relations management (OBCE)
untuk mencapai penyempurnaan beban biaya.
4.1.4 Produk Indihome
IndiHome merupakan layanan Triple Play dari Telkom yang terdiri dari
Internet on Fiber atau High Speed Internet, Phone (Telepon Rumah), dan
IPTV (UseeTV Cable) beserta beberapa fitur tambahan seperti IndiHome
View, MelOn dan Trend Micro Security System.
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1. INTERNET ON FIBER ATAU HIGH SPEED INTERNET
Layanan Internet berkecepatan tinggi menggunakan fiber optik dari
telkom Indonesia yang memiliki keunggulan :
LEBIH CEPAT
Fiber optik mampu mentransfer data (bandwidth) data hingga ratusan
Mbps (jauh lebih cepat dibandingkan kabel coax atau copper).
LEBIH STABIL
Kecepatan fiber optik jauh lebih stabil dibandingkan coax atau copper
pada saat dilakukan sharing (akses internet secara bersamaan).
LEBIH HANDAL
Fiber optik lebih tahan dalam kondisi cuaca apapun seperti serangan
petir dan gangguan elektormagnet dibandingkan kabel coax atau
copper. Sehingga komputer anda menjadi lebih aman.
LEBIH CANGGIH
Fiber optik merupakan teknologi penghantaran data tercanggih dan
terbaru yang digunakan dalam layanan fixed broadband.
2. USEETV CABLE
Televisi interaktif dan personalized berteknologi internet protocol yang
dilengkapi fitur-fitur unggulan.
3. TELEPON RUMAH
Layanan komunikasi telepon dengan keunggulan biaya yang lebih
murah dan kualitas suara yang jernih.Paket Telepon Rumah IndiHome
menawarkan GRATIS nelpon 1000 menit lokal atau Interlokal.
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Internet on fiber
Nikmati pilihan layanan paket High Speed Internet on Fiber yang berlaku di lokasi
yang tersedia jaringan Fiber To The Home (FTTH)
Gambar 4.1
High speed i
nternet
Khusus untuk lokasi yang belum terlayani FTTH tetap bisa menikmati layanan
High Speed Internet dengan paket di bawah ini
Gambar 4.2
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Paket berlangganan Indihome
Gambar 4.3
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4.2 Data Umum Responden
Analisis deskriptif merupakan analisis yang didasarkan pada hasil
jawaban yang diperoleh dari responden, dimana responden membuat
pernyataan dan penelitian terhadap kriteria-kriteria yang diajukan oleh penulis
yang terangkum di dalam daftar pertanyaan.Kemudian data yang diperoleh dari
jawaban responden atas pernyataan yang diajukan, selanjutnya dihitung
presentasenya.
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap 88 responden
yaitu konsumen dari Indihome, maka dapat diketahui gambaran umum mengenai
jenis kelamin, tingkat pendidikan terakhir, profesi, serta pengeluaran perbulan.
Untuk lebih jelasnya di bawah ini dikemukakan secara satu persatu mengenai
gambaran umum responeden penelitian.
1. Jenis Kelamin
Gambar 4.4
Jenis Kelamin Responden
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Dari 88 responden yang telah mengisi kuesioner peneilitian ini , 58
orang diantaranya laki-laki dan 35 orang adalah perempuan
2. Pendidikan Terakhir
Gambar 4.5
Pendidikan Terakhir Responden
Dari 88 kuesioner yang telah dibagikan berdasarkan pendidikan terakhir
mereka terdapat 17 SMU, 37 Sarjana, dan 34 Pasca Sarjana
3. Profesi Responden
Gambar 4.6
Profesi  Responden
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Dari 88 kuesioner yang telah dibagikan berdasarkan profesi mereka
terdapat 19 Pelajar/Mahasiswa, 27 Wiraswasta, 32 Pegawai berpenghasilan
tetap, dan 20 lain-lain
4. Pengeluaran Perbulan
Gambar 4.7
Pengeluaran Perbulan
Dari 88 kuesioner yang telah dibagikan berdasarkan pengeluaran
perbulan mereka terdapat 28 responden yang memiliki pengeluaran di bawah
1.500.000, 33 responden memiliki pengeluaran dikisaran 1.500.000-3.000.000,
dan 27 Responden memiliki pengeluaran di atas 3.000.000.
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4.3 Penentuan Range
Survey ini menggunakan skala likert dengan skor tertinggi ditiap
pertanyaan adalah 5 dan skor terendah adalah 1. Dengan jumlah responden
sebanyak 88 orang maka :
Skor tertinggi : 88 x 5 = 440
Skor terendah : 88 x 1 = 88
Sehingga range untuk hasil survey = 440 – 88 = 70
5
Range skor :
88 – 158 = Sangat rendah
158 – 228 = Rendah
228 – 298 = Sedang
298 – 368 = Tinggi
368 – 440 = Sangat tinggi
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4.4 Hasil
A.  Pertanyaan mengenai bauran pemasaran.
1. Pertanyaan tentang variabel produk :
Tabel 4.1
Tanggapan responden tentang variabel produk (X1)
TANGGAPAN Sangat Setuju Ragu- Tidak
Sangat
Tidak
SkorSetuju Ragu Setuju Setuju
Pernyataan F % F % F % F % F %
Stabilitas koneksi
dan kecepatan
26 29,5 34 38 23 26 5 5,5 0 0 345
akses menunjang
kebebasan
konsumen dalam
berkomunikasi
dan melakukan
koneksi internet
di lingkungan
rumah
Menu atau fitur
yang ditawarkan
22 25 24 27 29 33 10 11,5 3 3,5 316
oleh Indihome
dapat memenuhi
beberapa
kebutuhan dalam
rumah tangga
Kemudahan dalam
mengakses 29 33 23 26 26 29,5 10 11,5 0 0 335
layanan
Rata-rata 332
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner 2016
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan pelanggan
terhadap produk, fitur maupun kelengkapan dari Indihome PT. Telekomunikasi
Indonesia berada pada range ke 4 (Tinggi) yaitu 332, yang berarti layanan yang
diberikan oleh Indihome telah memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.
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2. Pertanyaan tentang variabel harga :
Tabel 4.2.
Tanggapan responden tentang variable harga (X2)
TANGGAPAN
Sangat
Setuju
Ragu- Tidak
Sangat
Tidak
SkorSetuju Ragu Setuju Setuju
Pernyataan F % F % F % F % F %
Tarif layanan
dapat dijangkau 22 25 27 30,5 17 19,5 18 20,5 4 4,5 309
Tarif layanan yang
diberikan 28 32 28 32 15 17 14 16 3 3 328sebanding dengan
kualitas
Pilihan tarif paket
layanan yang 17 19,5 22 25 27 30,5 18 20,5 4 4,5 294
bervariasi
Rata-rata 310.3
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner 2016
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan pelanggan
terhadap harga produk yang ditawarkan oleh Indihome PT. Telekomunikasi
Indonesia berada pada range ke 4 (Tinggi) yaitu 310, yang berarti pelanggan
menganggap harga yang ditawarkan oleh Indihome sudah sangat sesuai dengan
kemampuan serta daya beli pelanggan.
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3. Pertanyaan tentang variabel distribusi :
Tabel 4.3.
Tanggapan responden tentang variable distribusi (X3)
TANGGAPAN
Sangat
Setuju
Ragu- Tidak
Sangat
Tidak
SkorSetuju Ragu Setuju Setuju
Pernyataan F % F % F % F % F %
Lokasi untuk melakukan
registrasi 16 19 29 33 22 25 17 19 4 4 300
mudah dijangkau
Lokasi customer care
mudah 10 11 21 24 28 32 22 25 7 8 269
dijangkau
Pembayaran tagihan
bisa 13 15 26 30 23 26 22 25 4 4 286dilakukan di customer
care
Rata-rata 285
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner 2016
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan pelanggan
terhadap pendistribusian produk Indihome PT. Telekomunikasi Indonesia berada
pada range ke 3 (Sedang) yaitu 285, sehingga dapat disimpulkan bahwa
distribusi PT. Telekomunikasi Indonesia telah membantu memudahkan
pelanggan memperoleh layanan Indihome.
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4. Pertanyaan tentang variabel promosi :
Tabel 4.4..
Tanggapan responden tentang variable promosi (X4)
TANGGAPAN
Sangat
Setuju
Ragu- Tidak
Sangat
Tidak
SkorSetuju Ragu Setuju Setuju
Pernyataan F % F % F % F % F %
Memilih layanan karena
tertarik
48 55 27 31 11 12 2 2 0 0 385dengan iklan di media
elektronik
Iklan yang diberikan lewat
flayer 26 30 35 40 19 21 8 9 0 0 343atau e-flayer cukup
informatif
Sangat mudah untuk
mendapatkan 58 66 22 25 6 7 2 2 0 0 400informasi produk dimana
saja
Rata-rata 376
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner 2016
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan pelanggan
terhadap aktivitas promosi dari Indihome PT. Telekomunikasi Indonesia berada
pada range ke 5 (Sangat Tinggi) yaitu 376, sehingga dapat disimpulkan bahwa
kegiataan promosi yang telah dilakukan oleh PT. Telekomunikasi Indonesia
terhadap Indihome berpangaruh positif bagi konsumen dan pemasaran
perusahaan.
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5. Pertanyaan mengenai keputusan pembelian konsumen :
Tabel 4.5.
Tanggapan responden tentang keputusan pembelian produk (Y)
TANGGAPAN Sangat Setuju Ragu- Tidak
Sangat
Tidak
SkorSetuju Ragu Setuju Setuju
Pernyataan F % F % F % F % F %
Anda membutuhkan
koneksi
30 34 31 35 20 22 6 8 1 1 347internet, tv kabel, danlayanan
telepon dalam rumah
anda
Tarif menjadi
pertimbangan utama
30 34 21 24 21 24 13 15 3 3 326anda selain fitur-fitur
menarik
yang ditawarkan
Lokasi untuk melakukan
registrasi 28 32 27 31 23 26 9 10 1 1 336
mudah dijangkau
Dapat dengan mudah
menemukan
32 36 36 41 10 12 8 9 2 2 352informasi mengenai
produk
dimana saja
Rata-rata 340.2
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner 2016
1. Dari hasil survey terlihat respon konsumen berada pada range keempat
dengan skor 347, yang berarti bahwa pengaruh faktor produk dalam
keputusan konsumen begitu tinggi.
2. Dari hasil survey terlihat bahwa respon konsumen berada pada range
keempat dengan skor 326, yang berarti pengaruh faktor harga dalam
keputusan konsumen begitu tinggi.
3. Dari hasil survey terlihat bahwa respon konsumen berada pada range
keempat dengan skor 336, yang berarti pengaruh faktor distribusi dalam
keputusan konsumen begitu tinggi.
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4. Dari hasil survey terlihat bahwa respon konsumen berada pada range
keempat dengan skor 352, yang berarti pengaruh faktor promosi dalam
keputusan konsumen begitu tinggi.
4.5. Metode Analisis
Berdasarkan data penelitian yang dikumpulkan baik untuk variable terikat (Y)
maupun variable bebas (X1,X2,X3,X4) yang diolah dengan bantuan program
SPSS pada komputer, maka diperoleh hasil perhitungan regresi linear berganda
sebagai berikut.
Tabel 4.6.
Hasil Perhitungan Regresi
Coefficientsa
Model Unstandardized
Coefficients
Standardized
Coefficients
t Sig. Collinearit
y
Statistics
B Std. Error Beta Tolerance
1
(Constant) 1.001 1.996 .501 .617
Produk .293 .120 .232 2.430 .017 .732
Harga .303 .105 .282 2.883 .005 .695
Distribusi .247 .092 .224 2.682 .009 .957
Promosi .426 .142 .260 2.994 .004 .886
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Dari table di atas dapat diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y = 1,001 + 0.293X1 + 0.303X2 + 0.247X3 + 0.426X4
a = 1.001 artinya apabila X1 = X2 = X3 = X4 = 0, maka nilai Y=
1,001
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b1 = 0.293 artinya apabila X2,X3, dan X4 konstan, kenaikan X1
sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan Y sebesar
0.293 kali menjadi sebesar 1.294
b2 = 0.303 artinya apabila X1,X3, dan X4 konstan, kenaikan X2
sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan Y sebesar
0.303 kali menjadi sebesar 1.304
b3 = 0.247 artinya apabila X1,X2, dan X4 konstan, kenaikan X3
sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan Y sebesar
0.247 kali menjadi sebesar 1.248
b4 = 0.426  artinya apabila X1,X2, dan X3 konstan, kenaikan X4
sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan Y sebesar
0.426 kali menjadi sebesar 1.427
4.5.1 Uji Simultan
Sebagaimana telah dikemukakan dalam hipotesis penelitian ini
adalah diduga bahwa bauran pemasaran mempengaruhi keputusan
pembelian produk Indihome PT. Telekomunikasi Indonesia.Untuk menguji
hipotesis tersebut digunakan uji F pada tingkat signifikasi (α) 5%.Uji F
dilakukan dengan cara membandingkan Fhitung dengan Ftabel dalam
perhitungan regresi linear berganda yang dilakukan dengan
menggunakan SPSS.
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Tabel 4.7.
Uji Simultan
ANOVAa
Model Sum of
Squares
df Mean
Square
F Sig.
1
Regressi
on
404.180 4 101.045 16.783 .000b
Residual 499.718 83 6.021
Total 903.898 87
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
b. Predictors: (Constant), Promosi, Distribusi, Produk, Harga
Pada table 4.7 terlihat bahwa nilai Fhitung yang diperoleh sebesar
16,783 lebih besar jika dibandingkan dengan nilai Ftabel 2,481 dengan
probabilitas atau tingkat signifikasi 5%. Hasil perhitungan tersebut
menunjukkan bahwa bauran pemasaran berupa variabel produk (X1),
harga (X2), distribusi (X3), dan promosi (X4) secara bersama-sama
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pelanggan
untuk berlangganan Indihome.
Uraian ini memperlihatkan bahwa adanya hubungan yang kuat
(multiple R = 0.669). Untuk melihat besarnya pengaruh variabel bebas
secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel terikat, dapat
dilihat dari besarnya koefisien determinasi ganda (R2) sebesar 0,447,
berarti seluruh variabel bebas yang terdiri dari variabel harga, produk,
distribusi, dan promosi secara bersama-sama mempunyai kontribusi
sebesar 44,7 % terhadap keputusan pembelian produk Indihome
sedangkan sisanya sebesar 55,3.% merupakan pengaruh dari faktor lain
yang tidak diteliti diantaranya pengaruh kultur, pengaruh lingkungan,
pengaruh psikologis, dan pengaruh perbedaan individu.
55
4.5.2 Uji Parsial (Uji-t)
Uji digunakan untuk melihat sejauh mana pengaruh parsial
masing-masing variabel bebas (independen) yaitu produk (X1), harga
(X2), distribusi (X3), promosi (X4).Dengan Uji-t juga diperoleh informasi
mengenai variabel mana yang memiliki pengaruh paling dominan.Uji-t
dilakukan dengan cara membandingkan thitung dan ttabel pada tingkat
signifikasi 5 %.Jika nilai thitung lebih besar dibandingkan dengan ttabel maka
dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut memiliki pengaruh yang
signifikan. Berdasarkan hasil perhitungan regresi yang dilakukan
diperoleh nilai koefisien parsial dari masing-masing variabel independen
sebagaiamana terlihat pada table 4.8
Tabel 4.8.
Ringkasan Pengujian Variabel Independen terhadap
Variabel Dependen Secara Parsial
Berdasarkan perhitungan yang dilakukan diperoleh hasil
sebagaimana terlihat pada table 4.8, dapat dijelaskan bahwa :
1. Pengaruh variabel produk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y)
Variabel produk dengan thitung (2.430) > ttabel (1.988) , sehingga
dapat pula dikatakan terdapat pengaruh nyata antara variabel
Variabel
Penelitian
Nilai
Thitung Signifikasi
Nilai
Ttabel
Produk 2.430 0.017
1.988
Harga 2.883 0.005
Distribusi 2.682 0.009
Promosi 2.994 0.004
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produk dengan keputusan pembelian produk Indihome PT.
Telekomunikasi Indonesia dan berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pelanggan, hal ini dibuktikan dengan nilai
probability 0.017 < 0.05
Hal ini berarti bahwa Indihome harus bisa terus meningkatkan
kualitas dan mutu produk seta keunggulan teknologi dalam
bersaing dengan kompotitor, sehingga mempengaruhi pelanggan
dalam keputusannya untuk berlangganan Indihome
2. Pengaruh variabel harga (X2) terhadap keputusan pembelian (Y)
Variabel harga dengan thitung (2.883) > ttabel (1.988 ) , sehingga
dapat pula dikatakan terdapat pengaruh nyata antara variabel
harga dengan keputusan pembelian produk Indihome PT.
Telekomunikasi Indonesia dan berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pelanggan, hal ini dibuktikan dengan nilai
probability 0.005 < 0.05
Hal ini berarti bahwa Indihome harus bisa terus meningkatkan
kualitas dan mutu produk seta keunggulan teknologi dalam
bersaing dengan kompotitor, sehingga mempengaruhi pelanggan
dalam keputusannya untuk berlangganan Indihome
3. Pengaruh variabel distribusi (X3) terhadap keputusan pembelian
(Y)
Variabel distribusi dengan thitung (2.682) > ttabel (1.988) , sehingga
dapat pula dikatakan terdapat pengaruh nyata antara variabel
distribusi dengan keputusan pembelian produk Indihome PT.
Telekomunikasi Indonesia dan berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pelanggan, hal ini dibuktikan dengan nilai
probability 0.009 < 0.05
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Hal ini berarti bahwa dengan meningkatkan kegiatan distribusi
yang dilakukan oleh Indihome akan mempengaruhi pelanggan
dalam keputusannya untuk berlangganan Indihome
4. Pengaruh variabel promosi (X4) terhadap keputusan pembelian
(Y)
Variabel promosi dengan thitung (2.994) > ttabel (1.988) , sehingga
dapat pula dikatakan terdapat pengaruh nyata antara variabel
promosi dengan keputusan pembelian produk Indihome PT.
Telekomunikasi Indonesia dan berpengaruh secara signifikan dan
memiliki pengaruh paling dominan disbanding variabel lainnya
terhadap keputusan pelanggan untuk berlangganan Indihome, hal
ini dibuktikan dengan nilai probability 0.004 < 0.05
Secara teori pengertian nilai koefisien tersebut bahwa
apabila promosi Indihome telah dipahami dan diyakini oleh
pelanggan segala informasi layanan dapat dengan didapatkan
sehingga membuat kecendrungan untuk memutuskan
berlangganan Indihome denga asumsi faktor-faktor lain dianggap
tetap.
Jadi, berdasarkan pengujian masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen secara parsial terlihat bahwa variabel
yang paling dominan terhadap keputusan pembelian produk
Indihome adalah variabel promosi (X4) dengan nilai thitung lebih
besar dibanding variabel lainnya yaitu 2.994 > (2.430, 2.883,
2.682).
1BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis regeresi berganda yang
telah dilakukan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:
Strategi penerapan bauran pemasaran yang dilakukan oleh PT.
Telekomunikasi Indonesia berpengaruh secara signifikan  terhadap
keputusan pelanggan dalam memilih produk Indihome. Hal ini
ditunjukkan dengan nilai uji F hitung > F table dan probabilitas kesalahan
kurang dari 5%. Dimana pengaruh strategi bauran pemasaran PT.
Telekomunikasi Indonesia terhadap keputusan pembelian adalah 44,7 %.
Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai pengaruh
bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian dapat diterima.
Variabel Promosi berpengaruh dominan terhadap keputusan
pembelian dalam memilih produk Indihome dibandingkan dengan
variabel lainnya. Hal ini ditunjukkan dengan perbandingan nilai uji-t
variabel promosi lebih besar dari variabel lainnya yaitu 2.994 > (2.430,
2.883, 2.682). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai
variabel promosi yang mempunyai pengaruh dominan terhadap
keputusan pembelian dapat diterima.
5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan di atas, maka saran-saran
yang diajukan pada penelitian ini adalah:
1. Strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh PT.
Telekomunikasi Indonesia sebaiknya dipertahankan bahkan
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ditingkatkan melihat tingginya tingkat penggunaan produk Indihome.
Hal tersebut dilakukan guna menjaga loyalitas konsumen terhadap
penggunan produk Indihome
2. Variabel yang berpengaruh dominan adalah promosi. Oleh karena
itu, perusahaan sebaiknya dalam penerapan strategi promosi lebih
meningkatkan kompetensi yang lebih baik lagi dari competitor
dengan cara menawarkan berbagai promosi  yang kreatif dengan
harapan strategi tersebut dapat berpengaruh pada keputusan
pembelian konsumen.
3. Adapun beberapa saran yang perlu diperhatikan bagi peneliti
selanjutnya yang tertarik meneliti tentang pengaruh bauran
pemasaran terhadap keputusan pembelian produk Indihome PT.
Telekomunikasi Indonesia mengenai beberapa faktor yang juga
mempengaruhi keputusan pembelian selain produk, harga,
distribusi, dan juga promosi yang tidak diteliti diantaranya pengaruh
kultur, pengaruh lingkungan, pengaruh psikologis, dan pengaruh
perbedaan individu.
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KUISONER PENELITIAN
Judul Penelitian
PENGARUH BAURAN PEMASARAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK INDIHOME PT. TELEKOMUNIKASI INDONESIA MAKASSAR
Bersama ini kami mohon kesediaan saudara/i untuk mengisi daftar kuesioner
yang diberikan kepada saudara. Informasi yang saudara berikan semata-mata
untuk penelitian  dalam rangka penyusunan skripsi dengan judul “Pengaruh
Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Produk Indihome PT.
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Makassar.
Oleh karena itu kepada responden kami harapakan :
a. Jawablah setiap pernyataan ini sesuai pendapat saudara/i sejujur-jujurnya
dan perlu untuk diketahui bahwa jawaban dari kuesioner ini tidak
berhubungan dengan benar atau salah.
b. Pilihlah jawaban dengan memberikan tanda ceklis (√) pada salah satu
jawaban yang sesuai menurut saudara/i. Penelitian dilakukan berdasarkan
skala berikut ini :
Untuk Pertanyaan Positif Untuk Pertanyaan Negatif
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 5 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS) 4 = Tidak Setuju (TS)
3 = Ragu-ragu (RR) 3 = Ragu-ragu (RR)
4 = Setuju (S) 2 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS) 1 = Sangat Setuju (SS)
DATA UMUM RESPONDEN
1. Jenis Kelamin
Laki-laki
Wanita
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2. Pendidikan Terakhir Anda
SD SMP SMA
Sarjana Pasca Sarjana
3. Profesi anda saat ini
Pelajar / Mahasiswa Pegawai berpenghasilan tetap per
bulan
Wiraswasta Lain-lain
4. Pengeluaran anda per-bulan
Di bawah Rp. 1.500.000
Rp. 1.500.000 – Rp. 3.000.000
Di atas Rp. 3.000.000
FaktorProduk
No Pertanyaan
Tingkat Persetujuan
SS S KS TS STS
1 Stabilitas koneksi dan kecepatan akses
menunjang kebebasan konsumen
dalam berkomunikasi dan melakukan
koneksi internet di lingkungan rumah
2 Menu atau fitur yang ditawarkan oleh
Indihome dapat memenuhi beberapa
kebutuhan dalam rumah
3 Kemudahan dalam mengakses layanan
Faktor Harga
No Pertanyaan
Tingkat Persetujuan
SS S KS TS STS
1 Tarif layanan dapat dijangkau
2 Tarif layanan yang diberikan sebanding
dengan kualitas
3 Pilihan tarif paket layanan yang
bervariasi
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Faktor Tempat
No Pertanyaan
Tingkat Persetujuan
SS S KS TS STS
1 Lokasi untuk melakukan registrasi
mudah dijangkau
2 Lokasi costumer care mudah dijangkau
3 Pembayaran tagihan yang bisa
dilakukan di customer care
Faktor Promosi
No Pertanyaan
Tingkat Persetujuan
SS S KS TS STS
1 Memilih layanan karena tertarik dengan
iklan di media elektronik
2 Iklan yang diberikan lewat flayer atau e-
flayer cukup informatif
3 Sangat mudah untuk mendapatkan
informasi produk dimana saja
Keputusan Pembelian
No Pertanyaan
Tingkat Persetujuan
SS S KS TS STS
1 Anda membutuhkan koneksi internet, tv
kabel, dan telepon dalam rumah anda
2 Tarif menjadi pertimbangan utama
anda selain fitur-fitur menarik yang
ditawarkan
3 Lokasi untuk melakukan registrasi
mudah dijangkau
4 Dapat dengan mudah menemukan
informasi mengenai produk dimana
saja
LAMPIRAN 3
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67
Variables Entered/Removeda
Model Variables
Entered
Variables
Removed
Method
1
Promosi,
Distribusi,
Produk, Hargab
. Enter
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
b. All requested variables entered.
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
1 .669a .447 .421 2.45371
a. Predictors: (Constant), Promosi, Distribusi, Produk, Harga
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 404.180 4 101.045 16.783 .000b
Residual 499.718 83 6.021
Total 903.898 87
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
b. Predictors: (Constant), Promosi, Distribusi, Produk, Harga
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Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig. Collinearit
y Statistics
B Std. Error Beta Tolerance
1
(Constant) 1.001 1.996 .501 .617
Produk .293 .120 .232 2.430 .017 .732
Harga .303 .105 .282 2.883 .005 .695
Distribusi .247 .092 .224 2.682 .009 .957
Promosi .426 .142 .260 2.994 .004 .886
Coefficientsa
Model Collinearity Statistics
VIF
1
(Constant)
Produk 1.366
Harga 1.440
Distribusi 1.045
Promosi 1.128
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
